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Diaris de pagament i gratuïts semblen
haver trobat el camí de la coexistència
pacífica. Uns i altres ja coincideixen
que l'aparició dels segons no és la
responsable de la davallada de vendes
dels primers, que es va iniciar anys
abans del desembarcament gratuït a
Catalunya, i que es tracta de dos
models comunicatius i de negoci
complementaris, amb continguts i
públics diferents, entre els quals no cal
que hi hagi conflicte. Malgrat tot, l'ani¬
madversió amb que els editors de
pagament van rebre inicialment els
seus homòlegs sense preu ha deixat
ferides que encara no han acabat de
cicatritzar. Això es va evidenciar clara¬
ment en el debat "El model informatiu
de la nova premsa: diaris gratuïts i
tradicionals", que va aplegar els direc¬
tors d'algunes de les principals capça¬
leres barcelonines d'una i altra banda
en el marc de les Segones Jornades
Internacionals de la Premsa Gratuïta
organitzades per l'Associació Cata¬
lana de la Premsa Gratuïta (ACPG).
"Ara, els principals editors de premsa
de pagament participen en les nostres
empreses aplicant el vell principi de si
no pots amb el teu enemic, uneix-te a
ell", va afirmar Enric Sierra, director
de l'edició barcelonina de 20 Minutos.
Sierra va polemitzar amb certa duresa
sobre aquestes qüestions amb el direc¬
tor d'£/ Periódico de Catalunya,
Rafael Nadal, malgrat que el Grup
Zeta és, amb el 20% del capital del seu
diari, el seu segon accionista.
Nadal va mantenir que "A El Perió¬
dico hem cregut en la premsa gratuïta
des de molt abans de la seva explosió
dels darrers anys". Sierra ho va posar
en dubte i va recordar la "hostilitat",
feta palesa mitjançant "tota mena de
pressions" que van rebre els nous
mitjans, "instigades per les empreses
editores de diaris de pagament". Entre
elles, va destacar algunes decisions de
l'administració que va considerar
intencionadament discriminatòries.
Nadal va argumentar que les empreses
de pagament s'havien de defensar, ja
que els diaris gratuïts tenen el privilegi
de poder ser distribuïts lliurement al
carrer, mentre que els seus, amb els
que "ja ens agradaria poder-ho fer",
han de pagar el peatge dels quioscos i
llibreries. "Fa sis anys, aquest debat
hauria resultat molt més tens", va
admetre Sierra.
Entre els dos models es comencen a
apuntar vies d'aproximació tant pel
que fa a qüestions formals com als
continguts o de distribució. Així, en el
decurs del debat es va constatar que, a
diferència dels seus inicis, els gratuïts
comencen a apropar-se al model dels
diaris de referència i, tot i que tímida¬
ment, donen cada cop més importàn¬
cia a la publicació d'informació
Una de les taules de les jornades va reunir diferents responsables tant de premsa gratuïta com de pagament.
d'elaboració pròpia. Però encara n'hi
ha a Espanya diaris gratuïts que
funcionen amb una redacció de quatre
periodistes i publiquen bàsicament
notícies recollides de les agències. Res
a veure amb el cas del darrer gratuït
sorgit a Dinamarca, que ha contractat
un centenar de professionals. "La bona
informació és cara", va insistir Nadal
defensant la millor qualitat que
ofereixen els mitjans de pagament.
D'altra banda, Ignacio Iraburu, direc¬
tor de l'edició de Què a Saragossa (i
temporalment, de la de Barcelona) va
destacar que els diaris tradicionals
estan emprant cada cop més com a
estratègia comercial el fet de difondre
exemplars gratis en llocs com les
universitats i que, pel contrari, els
lectors de diaris gratuïts ja no esperen
passivament que algú els lliuri qualse¬
vol capçalera a l'entrada del metro
-"aquesta idea ja ha caducat", va afir¬
mar- sinó que es comencen a identifi¬
car amb alguna d'elles i són ells els que
van activament a buscar-la. L'estratè¬
gia dels diaris tradicionals d'incremen¬
tar les vendes mitjançant contínues
promocions és, els va advertir, "pan





Uns i altres van estar d'acord que la
crisi de la premsa de pagament
-davant la qual algunes dades apunten
a una certa recuperació- es deu a la
competència de la informació audiovi¬
sual i d'Internet (que ofereixen la
possibilitat d'accedir gratis als seus
continguts) i a una certa incapacitat
600 capçaleres
Amb 250 editors i 600 capçaleres,
que tiren 3,3 milions d'exemplars
diaris. Espanya és "el mercat més
competitiu d'Europa", va afirmar
en la seva intervenció a les
jornades Piet Bakker, professor
de la Universitat d'Amsterdam i
un dels principals especialistes
internacionals en la matèria.
Dinamarca és l'altre gran mercat
emergent. El cas contrari és el
d'Alemanya, on no hi ha diaris
gratuïts perquè el magnat edito¬
rial Axel Springer "va amenaçar
amb dedicar 300 milions d'euros
a lluitar contra els que sortissin".
"Si tenen 300 milions d'euros, jo
invertiria a Alemanya", va reco¬





dels editors per saber renovar els seus
productes i fer front al nou panorama
comunicatiu. "Durant uns anys, les
nostres empreses han estat massa
distretes en els seus nous projectes
multimédia i d'Internet i és evident
que hem deixat desatesos els diaris.
Ens estem aburgesant en els nostres
mitjans", va dir Nadal fent autocrítica.
Entre els dos models es
comencen a apuntar vies
d'aproximació en qüestions
formals i de contingut
"Els diaris de pagament hem de
començar a reflexionar seriosament
sobre els nostres continguts", va
advertir el director de l'edició barcelo¬
nina d'El Punt, Jordi Busquets.
També va haver coincidència en el
diagnòstic sobre la causa de l'èxit dels
gratuïts -que el director adjunt
d'ADN, Carlos Enrique Bayo, va
nomenar en tot moment "diaris en
obert". A banda del preu, o més aviat
de la seva absència, una lectura més
àgil i visual, informació de proximitat,
continguts més lleugers o menys poli-
tització en són algunes. Segons Sierra,
Des de l'aparició dels diaris
gratuïts, s'ha incrementat
el nombre de gent que
llegeix premsa diaria
els estudis inicials realitzats pel grup
noruec Schibsted, matriu del seu diari,
que fa gratuïts des de fa dues dècades,
van concloure que els diaris tradicio¬
nals "són avorrits, tenen un fort biaix
polític i no permeten la interacció amb
el lector".
Aquests tres factors allunyaven de la
premsa un públic jove que és el que
intenten atraure els gratuïts, tot i saber
que, com va assenyalar Bayo, "els joves
no han estat mai uns grans lectors de
premsa" i que, a més, avui disposen
d'una gran diversitat de mitjans de
comunicació gratuïts. "Si hi ha premsa
gratuïta és perquè hi ha un forat. Hi ha
gent que no es pot permetre pagar un
euro cada dia per informar-se, o que
pensa que no val la pena fer-ho", va
subratllar Xavier Gual, director de
Metro a Barcelona. "Els mitjans escrits
s'estan quedant endarrerits pel que
fa a la satisfacció de les noves
necessitats dels lectors", va
advertir Iraburu.
Piet Bakker, professor de la
Universitat d'Amsterdam i un
dels principals experts interna¬
cionals en el fenomen de la premsa
gratuïta, afegeix un altre element clau
que ha fet possible aquesta efervescèn¬
cia de la mateixa. "El secret del seu
èxit és la publicitat. El públic la valora
molt. A la gent els molesten els pop-
ups d'Internet i els anuncis a la televi¬
sió, però els encanta la publicitat als
diaris. És molt valorada tant pels
publicistes com pels lectors", va dir en
la seva intervenció, on va oferir un
detallat informe sobre la situació dels
gratuïts europeus.
Enguany han nascut al continent 30
noves capçaleres, amb 80 edicions, la
xifra d'exemplars diaris arriba
a 24 milions i la quota de distri¬
bució ha arribat a 60%. Per a
Bakker, l'espanyol és actual¬
ment el mercat "més competi¬
tiu" per a la premsa gratuïta,
seguit del danès, i Catalunya és proba¬
blement el territori continental amb
una major quantitat i varietat de
capçaleres lliures de pagament, de
totes les temàtiques i periodicitats.
Des de l'aparició dels diaris gratuïts,
s'ha incrementat el nombre de gent que
llegeix premsa diària, "molt superior al
de fa deu anys". Això demostra al seu
parer la "feblesa" d'una possible relació
entre el seu naixement i la caiguda de
vendes experimentada per la premsa de
tota la vida, que s'aguditza els caps de
L'excepció de
Manhattan
Mentre a Europa els diaris
gratuïts han aconseguit fer-se
amb el 20% del mercat de la
premsa, als Estats Units aquest
model només ha aconseguit una
quota del 6%. Les raons són difí¬
cils de precisar, però tenen a
veure amb la dificultat de trencar
la concepció molt arrelada que
"les coses gratuïtes no poden
valer res", assegura Donald A.
Nizen, director de distribució i
difusió d'AM New York. El seu
diari és una de les grans excep¬
cions a la falta d'èxit de la
premsa gratuïta al seu país. El
rotatiu difon 345.000 exemplars
diaris a l'illa de Manhattan.
"Només tenim un 3% de
retorns", destaca.
AM New York, editat perTribune
Corporations s'adreça a un
públic jove -entre 18 i 34 anys-
al qual ofereix una informació
majoritàriament local, amb força
pes de l'entreteniment. Una de
les claus del seu èxit és la seva
distribució, de la que s'encarre¬
guen dos centenars de venedors
que recorren els carrers de la
Gran Poma vestits amb uns
uniformes vermells que ja s'han
convertit en part del paisatge
urbà novaiorquès.
El model de distribució s'adapta
perfectament a les caracterís¬
tiques de Nova York, el que el fa
difícilment exportable a altres
ciutats dels Estats Units, de
trama urbana i sistemes de trans¬
port força diferents. "Estats
Units és un mercat obert per a la
premsa gratuïta i els editors
europeus tenen els seus ulls




L'Associació de Premsa Gratuïta de Catalunya ha estat l'organitzadora del Congrés que va tenir lloc al Fòrum.
El disseny, vital
"A la premsa, cada cop més, la
forma és el propi contingut.
L'elecció entre el format tabloide
o el de llençol, la forma de titular,
tot mostra la intenció editorial",
assegurà Francisco Amaral. de
l'Estudi Cases i Associats, que ha
treballat en el disseny de desenes
de capçaleres en una vintena de
països europeus i americans i que
ha guanyat diversos premis inter¬
nacionals per aquesta tasca. Per a
Amaral, el paper del disseny és
vital per als diaris gratuïts perquè
"s'adreça tant al lector com a
l'anunciant. Ajuda a definir bé
l'audiència, a esclarir al mercat
publicitari en quina franja et
trobes".
setmana, quan no es difonen els sense
preu. A banda de la incidència en les
vendes de premsa tradicional, l'especia¬
lista holandès va voler desmentir altres
dos "mites" al voltant d'aquest sector.
"La gent llegeix més o menys segons la
distribució, no pels continguts" i "el
públic objectiu, joves urbans d'entre 18
i 34 anys, només suposa la meitat dels
lectors".
A vegades el pressupost
de la distribució és el doble
del dedicat a l'elaboració
de la informació
Però el mercat s'està saturant a
gairebé tots els països (amb la notable
excepció alemanya, on el magnat
editorial Axel Springer ha amenaçat
amb la guerra comercial a mort a qui
vulgui crear diaris gratuïts al país).
Bakker creu que un dels nínxols
encara per cobrir és el de la tarda, tot i
que "la major part dels diaris vesper-
tins han fracassat. Per la tarda, la gent
està més cansada, i hi ha la competèn¬
cia de la televisió". Un altre són els
dissabtes. I també es pot aprofundir en
l'especialització: hi ha gratuïts espor¬
tius, ètnics, de negocis, turístics.
Un aspecte clau per als gratuïts és la
distribució. En el cas d'alguna
capçalera assentada a Catalu¬
nya, el seu pressupost per a
aquesta faceta duplica el dedi¬
cat a l'elaboració de la infor¬
mació. Per prosseguir l'expan¬
sió, els punts de distribució s'han
d'allunyar cada cop més dels inicials,
vinculats als transports públics, i en
alguns països s'està assajant el sistema
de distribució porta a porta, molt més
costós però molt eficaç: "a Islàndia hi
